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CRM. Customer Relationship Marketing? Sau Consumer Relationship 
Management? Sau poate Client Retention Method? 


Un program? O tehnologie? Un sistem? 


Ce este, de fapt? 


Realitatea este ca din ce in ce mai multi oameni vorbesc astazi despre CRM. 
Dar si confuzia legata de acest concept este tot atat de reala. Va ajunge el sa 
insemne pentru companii ceva mai mult decat un cuvant la moda? Asta 
depinde foarte mult de ce anume urmariti. 


CRM - o definitie practica 


CRM este prescurtarea lui Customer Relationship Management. Definitia 
tehnica suna cam asa: "CRM este un sistem interactiv si dinamic de 
valorificare a relatiei cu clientii. Premiza procesului o constituie datele despre 
client. Rezultatul procesului il constituie mesajele on-line si off-line individuale 
menite sa construiasca o relatie cu clientii existenti si potentiali, in special cu 
clientii cei mai profitabil". 


Cu alte cuvinte, CRM este procesul de achizitie, retentie si mentinere 
profitabila a fiecarui client. CRM inseamna viziune, proces, strategie si 
informatii valorificate. CRM este un proces interactiv de transformare a 
informatiei despre clienti in relatii avantajoase cu acestia. CRM e o incercare 
de a influenta comportamentul clientilor in timp si de a intari legatura dintre 
acestia si companie. CRM este interactiunea cu clientii care completeaza cu 
informatii relevante ceea ce cunoaste o companie despre dorintele si 
asteptarile clientilor. 


Confuzia inca mai persista? Atunci sa vedem de unde a pornit totul... 
Istoria se repeta 


Puteti afla tot ce vreti sa stiti despre CRM daca mergeti pana la magazinul de 
la coltul strazii. Aici vanzatorul stie exact ce doriti si va trateaza ca pe un rege. 
El stie ca va place o anumita marca de inghetata si va va recomanda un nou 
sortiment de topping. Stie in mod sigur ca batoanele Snickers sunt preferatele 
copiilor tai, ca soacra va face o vizita la sfarsitul saptamanii sau ca aveti o 
perioada mai dificila la serviciu in ultima vreme. Pentru ca de fiecare data 


cand vizitezi magazinul, prietenul tau din spatele tejghelei te asculta in timp 
ce iti vinde diverse produse. Si astfel stabileste de fapt cu tine o relatie al carei 
mobil nu este tranzactia in sine, ci apropierea de tine ca individ. 


In esenta, acesta e originea CRM. Privind in urma, la inceputul secolului XX, 
consumatorii isi faceau cumparaturile in mici magazine independente, ai caror 
vanzatori chiar il cunosteau pe fiecare cumparator in parte. Atunci nu existau 
marci, pentru ca nu era nevoie de ele. Proprietarii magazinelor fie produceau 
bunurile ei insisi, fie stiau exact provenienta lor (gradina vecinului, de 
exemplu) si puteau garanta pentru calitatea lor. 


Apoi a sosit era productiei de masa si a supermarketurilor. Dintr-o data, 
rafturile s-au umplut de produse pe care consumatorii nici nu le cunosteau si 
in care nici nu aveau incredere. In aceasta perioada, marcile au aparut ca 
inlocuitor al garantiei calitatii produselor, pe care altadata o asigurau 
proprietarii de mici magazine. 


In anii '80, existau deja atat de multe marci incat consumatorii aveau din nou 
probleme, de data aceasta in a le diferentia. Ce deosebire poate face un 
consumator caruia i se ofera concomitent 12 marci diferite de detergent? Sau 
20 de marci de apa minerala care in definitiv spun toate acelasi lucru? Ganditi- 
va ca exista mii de produse (marci!) noi care apar pe piata in fiecare an; 
fiecare incerca sa-si transmita mesajul catre aceiasi consumatori, fiecare se 
straduieste sa strige cat mai tare si mai des pentru a se face auzit. 


In acest context a aparut CRM - privind inapoi spre "vechile metode", dar 
aplicand teoria cu sprijinul tehnologiei. Astazi, companiile de comunicare CRM 
(precum Proximity Bucuresti) isi aloca extrem de mult timp analizand 
importanta fiecarui client in parte si a modului de a te apropia consumatori. 
Dar acest lucru nu se mai poate face printr-un contact personal, ca acum 100 
de ani. Din fericire, dezvoltarea tehnologiei a pus la dispozitie sisteme 
integrate prin care cantitati insemnate de date pot fi colectate si procesate, iar 
acele companii dispuse sa investeasca in tehnologie pot din nou sa trateze cu 
clientii la nivel individual, si nu cu segmente de masa ale consumatorilor. 


Procesul CRM ? 


Daca este aplicat in mod corespunzator, CRM reprezinta un instrument 
extraordinar de puternic. Dispunand de cantitati mari de date personalizate 
despre clienti, veti constata cum CRM poate avea o influenta incredibila 
asupra rezultatelor companiei voastre. 


Asta este. Cu cat aveti mai multe informatii despre clientii vostri, cu atat va 
puteti directiona mai bine mesajele si ofertele. Cu cat ofertele sunt mai 
relevante, cu atat mai mult le veti vinde. Cu cat clientii vor cumpara mai mult, 
cu atat vor fi mai dependenti de produsul sau serviciul vostru. 


Asteptati-va la miracole 


CRM si-a stabilit standarde foarte inalte. El permite companiilor sa cladeasca 
fidelitate, sa vanda si alte produse sau servicii, sa dobandeasca noi clienti si 
sa-i pastreze pe cei existenti. Sa promoveze relatii cu clientii priviti individual, 


in locul adresarii catre segmente largi. lar daca este aplicat corect, CRM 
genereaza o serie importanta de beneficii. Reduce costurile cu ATL. 
Imbunatateste selectarea publicului-tinta. Permite evaluarea profitabilitatii 
clientilor ca indivizi si ca segmente de consumatori. Le ingaduie companiilor sa 
concureze prin serviciu, nu prin pret. Permite masurarea in detaliu a eficientei 
campaniilor. Previne supraevaluarea clientilor fara perspectiva si subestimarea 
clientilor cu potential mare. Nu in cele din urma, prin mai buna comunicare cu 
clientii, creste gradul de loialitate al acestora. 


Din aceasta perspectiva, e usor de inteles de ce CRM este atat de la moda in 
randul specialistilor in marketing din intreaga lume. Totodata, este de inteles 
si confuzia ce invaluie CRM. Pentru ca CRM presupune o abordare diferita fata 
de marketingul clasic cu care suntem atat de obisnuiti. CRM inseamna sa va 
cunoasteti clientii in detaliu si presupune sa dialogati cu ei, nu doar sa le 
vorbiti. 


Proximity Bucharest. 
Bringing brands closer to customers. 


Proximity Bucharest este prima companie de comunicare CRM din Romania, 
care combina marketingul direct cu tehnologiile avasate pentru a realiza 
campanii de comunicare one-to-one eficiente. Desi este o companie tanara, 
Proximity Bucharest are deja un portofoliu important de clienti printre care se 
numara Master Foods, Henkel Romania, Pagini Aurii, JTI, Romtelecom, La 
Fantana si Artelecom. 


La nivel international, reteaua Proximity s-a extins in 36 de tari si a realizat o 
cifra de afaceri de 1,2 miliarde de dolari in mai putin de trei ani. Dispunand de 
avantajul suportului si experientei internationale, Proximity Bucharest este in 
masura sa isi consilieze clientii tinand cont de realitatile romanesti, oferind 
programe eficiente si inovatoare pentru intreaga serie de servicii. 
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Companiile CRM nu sunt loiale clientilor 


CRM-ul a devenit o prioritate pentru companiile care ofera servicii 


financiare, in special ca reactie la numarul crescut al defectarilor si 


erorilor resimtite. Conform unui studiu realizat recent, CRM-ul s-a 
bucurat in ultimii doi ani de tot mai multa atentie din partea 
acestor 

companii, dar in domeniul loialitatii fata de clienti ar mai trebui 


schimbate cateva lucruri. 

Sondajul a fost realizat de Economist 

Intelligence Unit pe baza raspunsurilor furnizate de 174 de 
directori 

generali ai companiilor furnizoare de servicii financiare. Unul 
dintre 

aspectele care au reiesit din acest sondaj este valoarea relativ 
scazuta 

a investitiilor in sectorul CRM, cel putin in comparatie cu 
estimarile 

facute de analisti. Trei din patru respondenti au declarat ca scopul 
lor 

in cadrul proiectelor CRM este sa construiasca relatii de lunga 
durata 

cu clientii lor. A doua prioritate (58% dintre cei chestionati) o 
constituie maximizarea valorii proiectelor, iar pe locul trei in locul 
obiectivelor se claseaza imbunatatirea relatiilor cu clientii actuali si 


garantarea satisfactiei acestora. 

Companiile ar trebui sa schimbe 

strategiile CRM in functie de nevoile, dorintele si modul de 
interactiune al clientilor cu furnizorul de servicii. Un punct esential 


al strategiei de fidelizare a clientilor il constituie satisfacerea 
clientilor, lucru cu care au fost de acord 91% dintre participantii la 
chestionar, iar pentru a obtine acest lucru, companiile trebuie sa 
asigure servicii de calitate, sa cunoasca foarte bine clientul, iar 
preturile initiale si de intretinere sa fie competitive. 


